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1. INTRODUCAO

Este artigo tem por objetivo contribuir com as dgsdes a respeito do
marketing social, observando a realidade empiria algumas organizacdes
contemporaneas, analisa o que elas vem fazendospalastacar das concorrentes e
obter sucesso no mercado e, assim, refletir sotema e aprender com elas.

Adotar padrdes éticos claros nos negécios é umdéhera cada vez mais
comum entre as organizacdes preocupadas com apaedade competitiva. Construir
um relacionamento pautado pela ética, com clienfespecedores, sociedade,
funcionarios e respeitar 0 meio ambiente é um sitiguiessencial para se obter
credibilidade, construir uma imagem positiva, gdracompetitividade, conquistar e
manter um lugar de destaque no mercado.

O conceito de responsabilidade socille fundamenta esse comportamento,
auxilia a empresa, antes de tudo, a entender quezlparte de um grande sistema, e
gue sua existéncia devera contribuir para um rdolespecifico. A responsabilidade
social permite, entdo, que a empresa exista naergenpela funcdo: lucro, mas para
executar uma missdo, que por mais simples que esmjajve além de seus principios,
seu relacionamento complexo com clientes, forneesdaomunidade, funcionarios e
meio ambiente. Em outras palavras, a empresa pafsszer parte da engrenagem que
move a prépria sociedade.

Nesse sentido, trabalhar pelo bem-estar da comimidata deixando de ser
uma atribuicdo exclusiva dos governos e organizagée governamentais, para tornar-
se, cada vez mais, também uma responsabilidadendaesas privadas. Essa é uma
tendéncia mundial e uma oportunidade para realizagé bons negdcios, que vem
sensibilizando um namero crescente de organizaegé#@sm no Brasil.

Nas palavras de Robert Dunn PresidédaBusiness for Social Responsability
- BSR:

3 A responsabilidade social é caracterizada pelangeente preocupacdo com a qualidade ética das
relacbes da empresa com os seus diversos publisiguto Ethos de Empresas e Responsabilidade
Social. http://www.ethos.org.br/pri/princ/institanal/og_ethus.asp.

* In Claudia Vassalo. Agenda para o futiRevista ExameEd. 679, N° 1, 13 de jan., de 1999, p. 64-67.



O papel cada vez mais dominante das companhias numa
comunidade, diante da ineficiéncia do Estado, éfendmeno

gue ocorre em varios paises e que exige em contrdpaima
acdo da iniciativa privada também na defesa do lestar das
pessoas. Sem uma sociedade prdspera ndo ha coneusem
trabalhadores saudaveis ndo ha empresa competitiva.

Com a valorizagao desta nova ordem social, verdfegue se descortina uma
oportunidade as empresas privadas para fazerem gesta nova consciéncia que esta
sensibilizando a sociedade, fornecedores, fundmé@rclientes, utilizando-se de agdes
gue beneficiem a todos e ao meio ambiente, fognbkr a sua imagem corporativa, a
sua marca e agregando valor aos seus produtossdremconsolidando a sua cidadania

empresarial.

2. EVOLUCAO DO CONCEITO DE MARKETING

Partindo do pressuposto de que a humanidade jgpod® ser entendida na
Otica do paradigma reducionista, torna-se impré$e@h que uma visdo mais ampla dé
conta de interpretar e interferir numa sociedadepdexa. Omarketingcomo as outras
disciplinas deve procurar a evolucao a partir dygeitos e valores sociais.

Nesse sentido, a disciplina de marketing deve sgrax de quebrar o
paradigma insatisfatorio, buscando uma transformgg@& acompanha a evolugdo, caso
contrério, corre o risco de extinguir-se.

O marketing,em seus varios estagios de desenvolvimento, csigperou e
recriou filosofias como forma de se auto-sustemtaguanto disciplina. Las Casas
(1997) emMarketing: conceitos, exercicios, casd#/ide a historia do Marketing em
trés fases: era da producéo, era de vendas e ararleting.

Para Sandhusen (1998), na oldlaketing Basicoa evolucao das filosofias de
marketing esta baseada na filosofia da producdoyeselas, do departamento de
marketing, do conceito de marketing e do marketmgal.

O importante a salientar € que cada conceitolosofia esta intrinsecamente
ligado ao momento historico e social de uma deteadd época, e a evolucdo dessa
disciplina tem trazido enorme contribuicdo para@esiade.

Na década de 70, em uma sociedade influenciada melimento dos
ecologistas e outros que propagavam a liberdadausca de uma sociedade alternativa,



surge a proposta do marketing social, que, ao &imtda visdo anterior que realgava as
necessidades de atender ao cliente — focando @duerdraz consigo outros elementos,
gue primam n&o apenas pelo bem estar do clientergimizacdo e do mercado. O
marketing passa a envolver, em sua nova abordagerpreocupagdo com O0sS
funcionérios, com os fornecedores e com toda @dade.

3. O MARKETING SOCIAL

O que possibilita a evolucdo da teoria de umaplisai é a sua capacidade de
reacdo as criticas, assim o conceito evoluiu deabonedagem da obrigacéo social, para
a responsabilidade social e, em seguida para aadmm da sensibilidade social. Neste
aspecto, o marketing social enquadra-se numa w@wsi@mica que permite um olhar
descentralizador, que buscara estabelecer uml@guifiessas relagbes baseadas numa
politica do ganha-ganha (onde todos ganham). Hssalagem estabelece uma nova
ordem na relagéo da organizagéo com a sociedaal® e cneio ambiente.

Essa concepcacstpde que a empresa ndo tem apenas metas econdenicas
sociais, mas que também precisa se antecipar aolsigmnas sociais do futuro e agir
agora em resposta a esses problem@&harnov & Montana, 1998, p., 39). Perceber
como oportunidade, aquilo que os outros véem comublgma, estd fazendo a
diferenca. Isso, significa dizer, que as organieacgio agentes diretamente envolvidos
no processo de destruicdo e conservacdo da vigdaneta. Esta, consome recursos
naturais, renovaveis ou nao, direta ou indiretameeigue sdo enorme patriménio
gratuito da humanidade; utiliza capitais financeir@ tecnoldgicos que no fim da
cadeia pertencem a sociedade e utilizam a for¢ciabmlho da sociedadgMelo Neto,
1997, p., 81).

Nesse sentido, a sobrevivéncia de uma empresa die@zn sociedade. Em
altima instancia, quem aprova ou rejeita, os parde qualidade, quem decide
consumir ou boicotar produtos de uma organizacaosariedade. Assim sendo, é uma
guestao de sobrevivéncia para as empresas cont@mepsrprestar contas de suas acdes
a comunidade, bem como, trazer-lhe, em forma deéuybos, os beneficios resultante da

apropriacéo desses recursos.



No contexto apresentado, as acdes de marketinglguer tomada de deciséao,
deverdo levar em consideragéo os principios étiacsociedade moderna, ou seja, seus
valores. Nessa Otica, a estratégia de marketing par socialmente responséavel
precisard considerar ndo apenas as variaveis ammbiemas as relacdes complexas
entre empresa, fornecedores, colaboradores intercl@ntes, sociedade e meio
ambiente.

A figura 1.1. (Complexidade do Marketing Sociayidencia a complexidade
interativa da nova visdo. Elaborada com base naredigdo da realidade empirica e nos
autores estudados, representa um espiral que anmstiter-relacionamento entre as
partes envolvidas. Essa espiral, ndo represengssmiamente um ciclo, mas também
pode sé-lo. Nao tem inicio nem fim, a organizag@dnsere num ambiente de auto-
organizagdo anterior a sua existéncia, e passaesadir — influenciar e receber

influencia — no ambiente onde ela esta inserida.

Pl N\

Figura 1.1 Complexidade do marketing social



4. ABORDAGENS DO MARKETING SOCIAL

4.1. Marketing das causas sociais

O consumidor moderno estad atento a diversos aspeamie envolve a
mercadoria: sua origem, seu processo de producamercializagéo e, sobretudo, se a
empresa esta comprometida com a preservacdo dcaméiente e com o bem estar da
sociedade. Esse fato tem provocado uma verdadegaagno mercado e saem na
frente aquelas organizacbes que souberem surpreersigisfazer o cliente que, por
sua vez, ndo quer apenas um bom produto com pEgsigel, ja que essa é uma
obrigagao para quem deseja continuar no mercado.

O consumidor esta atento a origem do produto eprmsedimentos ao longo
da cadeia produtiva e se a empresa esta compranuetid o0 meio ambiente e com a
sociedade. Como o mercado, os valores dos cliestéds em continua transformacéo.
Nesse sentido, marketingdas causas sociais pretende atender essa demasda, A
“0 Marketing para Causas Sociais (MCS) pode semikficomo uma ferramenta
estratégica de marketing e de posicionamento gsecie uma empresa ou uma marca
a uma questdo ou causa social relevante, em bémefigtud (Pringle & Thompson,
2000, p., 3).

Alguns lideres empresariais ja perceberam ess#neia ha algum tempo e
estdo adequando suas estruturas organizacionaisaéégias de marketing no sentido
de agregar valor ao seu produto, a sua empresaua alarca. Com isso, procuram
atender as necessidades dos clientes, bem conmnbulaborar na construgcédo de
uma sociedade mais justa. Trata-se de uma estrajégi nos seus meandros, procura
equilibrar inteligentemente os interesses das pateolvidas: empresa, fornecedor,
funcionérios, clientes e sociedade, levando emidera;do o impacto ambiental.

No mundo capitalista as empresas nao utilizamsess@atégias para agradar
ou para atender aos interesses daqueles quetsdamtdefensores da sociedade e da
natureza. O fazem porque a legislacdo estd maisogg e o cliente cada vez mais
exigente, em todos os aspectos. Em sociedadexamiinte esclarecidas e avangadas,
as empresas que, no processo de producdo violamildbeo das relacdes éticas estao



sendo forcadas a mudar para atender as demandsscigdade moderna, e através
disso, melhorar o mundo que elas mesmas vinhanadizgulo.

“A responsabilidade social deixou de ser uma opgia ps empresas. E uma
questdo de visdo de estratégia e muitas vezeshievieéncia”. Ndo esta dissociada da
qualidade, que é um conceito que deve extrapgiedeonizacdo de métodos e rotinas
internas a empresa, e permear toda a relacdoocambiente onde esta inserida a
organizacdo. Essa qualidade - sindnimo de respitidsale social - perpassa pela
remuneracao justa dos funcionarios e dos forneesd@elo respeito a natureza e a
sociedade e ainda deve atender as expectativasrdedios acionistas e as necessidades
e desejos dos consumidores.

Nao se trata de um jogo de aparéncias, pois cdimmoa , 0 Presidente da
Associacdo Brasileira de Exportadores de Citrigdsi(rus), Ademerval Garcid'para
convencer as pessoas e nao perder negolcios noicgxtdvemos que mostrar na
pratica como estamos preocupados com o ‘teRera isso, a Abcitrus teve que investir
meio milh&o de reais em 1999 no projeto do Cergr&dlucacdo Complementar (CEC),
com o objetivo de desenvolver um programa de eragdo do trabalho infantil na
regido produtora de laranja localizada no municii@dtapolis, interior de Sao Paulo.

O Grupo Pao de Acucar separou para o exerciciz086 um orcamento de
15.6 milhGes de reais para investir no programadzd Brasil. Esses investimentos
devem ser destinados a iniciativas comunitarias rejeps educativos visando
fortalecer a imagem da organizacdo como uma empsesilmente responsavel

Percebe-se entdo que“MCS é uma forma efetiva de melhorar a imagem
corporativa, diferenciando produtos e aumentandaddaas vendas como a fideliddde
(Pringle & Thompson, 2000, p., 3). Ninguém negae @u responsabilidade social
confere vantagem competitiva para as organizagoes.

Observe a declaracdo de Olga C8|pin Pricewaterhouse-Coopersima das
maiores empresas de consultoria do mundo: bntribuir para um mundo melhor

aumenta o valor da empresa — hoje 0 aspecto s@®ah muito na formagao da

® Claudia Vassalo. Um novo modelo de negécios. Gxiame de boa cidadania corporatiRevista
Exame Ed. 728, N°24, de 29 de nov., de 2000, ([.8-1
® Alfredo Ogawa. O tamanho do problenfRevista ExameEd. 709. N° 5, de 08 de mar., de 2000, p. 66.

"José Roberto Caetanlago de seduciBevista ExameEd. 711, N°. 7, de 05 de abr., de 2000, p.
84-86.
8 Alfredo Ogawa. O tamanho do problenfRevista ExameEd. 709. N° 5. de 08 de mar., de 2000, p. 66.



imagem das companhiasisto posto, ndo se trata de discursos evasivuss de
estratégias de negocios que buscam renovar adeslantre a empresa e 0 espaco-
mundo, onde ela atua, no sentido de destacar marca no mercado e levar vantagem
frente a concorréncia.

Como no sistema tudo se reproduz, existe uma ner@&ue a acdo das
empresas forcem os fornecedores a assumir essgesvatediante uma nova postura.
Os proéprios investidores estdo preocupados comsgaghes o seu dinheiro esti
financiando. ASustainAbility consultoria com sede em Londres e especializada n
setor fez um levantamento no Reino Unido juntoiaesstidores de fundos de pensao,
a respeito de um nova lei que obriga os fundosfaarar aos investidores, onde esta
sendo investindo o dinheiro deles. De acordo cooffGege®, diretor daSustainAbility
“Duas de cada trés pessoas que colocam dinheirofuraos de pensdo exigem dos
administradores uma politica que filtre os investimos e garanta que o dinheiro s6 va
para acGes de empresas responsaveis ambientalarsenté.

N&o é apenas o cliente que esta preocupado compacrtindas empresas no
ambiente, a cada dia cresce o interesse dos ieessi sobre a tomada de decisédo das
organizagdes, portanto, aquelas que na praticaranest que estdo realmente
comprometidas com a sociedade podem tirar enoran@sigens no sentido de ampliar

suas vendas e fortalecer sua marca.

4.2. O Planejamento e a Aplicacdo do Marketing das Caas Sociais

Mas para que o Marketing das Causas Sociais ssgmdalvido com sucesso,
a empresa deve fazé-lo com base no planejamentdefina de forma clara quais os
objetivos, ndo podendo esquecer de envolver os nesmda organizagao, disseminando
0 espirito de responsabilidade social em todos iweisn Cada membro devera
internalizar os novos valores, do presidente atabooadores do chao de fabrica, dos

fornecedores aos acionistas.

® In Suzana Naiditch. Vamos Cuidar melhor do planBiavista ExameEd. 728, N° 24, de 29 de nov., de
2000, p. 68-72.



De acordo com €orporate Social Responsabifity os passos basicos para o

sucesso ha implantagdo de uma estratégia de nmgrkiettado na responsabilidade

social, sao:

Desenvolver uma missao;

Impregnar os principios da Responsabilidade Sooigrocesso decisorio;
Colocar seus valores em pratica;

Promover a gestdo executiva responsavel,

Comunicar, educar e treinar;

Publicar balancos sociais e ambientais;

LR L S NS NS NS

Usar sua influéncia de forma positiva.

Utilizando-se da abordagem da responsabilidadealsquermite-se que haja
transparéncia no processo de tomada de decisdogdaizacdo. Em suma, a cultura
organizacional passa a ser impregnada pela ética@ms 0s procedimentos técnicos,
administrativos e politicos. Além das organizacf@esitadas, temos outras empresas
envolvidas nessa causa, é o exemplo da Zebu-Ecal®iA', empresa do ramo
calcadista, localizada no triangulo mineiro, quésapdotar essa nova visdo, em plena
recessao (1992), dobrou a capacidade de vendas.

Existem duas formas da empresa aplicanarketingdas causas sociais: a
primeira é de forma direta, onde a empresa desemeofjestiona o projeto diretamente
através de um departamento ou da melhor formalguednvier, mas a empresa € a
responsavel direta pelo programa. A segunda oclErerma indireta, muito utilizada
pelas grandes corporagdes, onde a empresa seaagagtia instituicdo filantropica de
credibilidade financiando um projeto de cunho dogieculado a sua marca.

Segundo Pringle e Thompson (2000, p., @ .beneficio da abordagem direta
€ que gropriedade da campanha de Marketing das CausamiSat inequivocamente,
da empresa ou da marca, e isso fica claro o que iekstimavel valor para o ambiente

cada vez mais sufocado pela midia em que os codsteniviverh A Zebu-Ecoldgica

10 Claudia Vassalo. Um novo modelo de negdcios. Gxiame de boa cidadania corporatiRevista
Exame Ed. 728, N° 24, de abr., de 2000, p. 8-11.
1 Cf. Suely Braz Costa. Administragdo Holisticantiicio como diferencial. 1996, s.p.



S/A — empresa citada anteriormente — continua seefdoencia dessa estratégia de
acdo, ela mesmo gerencia sua politica de respdidadii social em todos os niveis
organizacionais. Além disso, exige ‘obrigatorianeéne todos os fornecedores de sua
cadeia produtiva o compromisso e 0 respeito comprogipios de responsabilidade
social. Ndo bastasse isso, disseminou essa ppatieafora da empresa, e administra

uma reserva ecologica que leva o nome da empresatré alternativa (...)

(...) é desenvolver uma parceria com uma instimica
filantrépica respeitada pode haver beneficios digativos em
termos de credibilidade, distribuicdo e da ajudawbéuntarios,
todos atrelados a uma organizagcdo existente comusgyra
consideraveis de experiéncia em sua area de opesadduitas
entidades filantropicas ou beneficentes sdo mapraderosas
por si mesmas e, dessa maneira podem ser um recalieso
para estabelecer a ligagdo de novos valores aoseodais de
produtos e servigo$ringle e Thompson (2000, p., 4).

Um exemplo, além fronteiras, dessa estratégiaga daHarley Davidson
gue a partir de sua matriz nos Estados Unidosituinstcomo politica, para suas
representantes/franquias, a obrigatoriedade deilmentcom entidades ligadas ao
combate a distrofia muscular.

Todo o profissional de marketing ao elaborar unm@lale Marketing de
Causas Sociais deve levar em consideracdo o terréémpartilhado pela empresa e
pela causa. Isto quer dizer, que a causa soci@ dstar de alguma forma ligada a
marca e ao espaco onde a organizagdo esté indmidacomo, dimensionar ou prever
de que forma a campanha vai agregar valor junseagublico alvo.

As iniciativas desse género invariavelmente colotato a lado organizagdes
gue atuam em mundos diferentes, com publicos difese o que exige um certo
cuidado, uma responsabilidade compartilhada estpades, que leve em consideracéo
0s objetivos e metas e o papel de cada um, ondenygromissos éticos se sobrepdem
de forma transparente. Assim, a responsabilidadmlspode consolidar uma parceria
de longo prazo que certamente fortalecera ambparees, os interesses do mercado ou
o mundo da filantropia. Essa filosofia pode operaragica unido entre dois mundos de
natureza diferente, o do lucro e o da solidariedade

10



4.3. Estratégias para alterar o comportamento do publico

Da mesma forma, que o marketing tradicional o MamgeSocial devera
desenvolver um produto, mas um produto social qiseue satisfazer uma necessidade
de um grupo alvo da campanha, nédo se restringe@asto de consumo.

Este conceito mostra o Marketing Social compromisseom a mudanga da
visdo de um determinado grupo social, no que sFaeh uma causa, uma idéia ou
comportamento social. O' Marketing Social é uma estratégia de mudanca do
comportamento. Ele combina os melhores elementessadardagens tradicionais da
mudanca social num esquema integrado de planejaneeatao e aproveita 0os avancos
na tecnologia das comunicagdes e na capacidade atketnd . (Kotler & Roberto,
1992, p., 25). Nesse contexto, ao pensar a crideaon produto diferenciado, recorre-
se a criatividade do gestor de marketing, é eledmwera ter a competéncia reflexiva
para sintetizar num plano de marketing social, 2oda oportunidades apresentadas
nessa complexidade.

Os autores retro-citados, afirman® projeto do produto social é a base sobre
a qual se constroem todos os elementos do compkxoarketing (Idem, p., 147).
Assim sendo, deve-se recorrer a uma criteriosasandd ambiente de Marketing Social
no sentido de elaborar um projeto que de contadenhar em direcdo as necessidades
do grupo alvo, identificando com precisédo as caréticas do produto social a ser
oferecido, a essa parcela especifica de potenciasumidores a serem atingidos.

Talvez a tarefa mais dificil seja realmente idésdif o que o grupo alvo esta
demandando, quais sdo seus valores. E a utilizédgdoma pilula ou o planejamento
familiar? E o uso de preservativos ou o controlendsalidade? Pode ser que os
individuos estejam buscando um produto tangivel —usm de dispositivos
anticoncepcionais, ou o produto intangivel comnzégao dos direitos humanos.

Os projetos de Marketing Social enfatizam, portaatmelhoria

da qualidade de vida da populacdo. A oferta de thpodades

de ascensdo social através da melhoria e da exterks
servicos de educacgdo, saude, moradia, transpoeguranca e
saneamento. Em sua grande maioria, visam o desemaito

da comunidade, a assisténcia social, a prevencdo a
marginalidade, @ransmissao e o exercicio da cidadafielo
Neto, 1997, p., 27).
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Assim, os segmentos que o Marketing Social proateader, sdo grupos alvos
especificos, tais como: recuperacdo de viciadaangas carentes, maes solteiras,
terceira idade e outros que demandem acdes deematuilantropica junto a
comunidades carentes.

“Os sindicatos, centrais sindicais e 0s movimentegg&s ganham espago no
bojo do desenvolvimento da sociedade democraticae®or exemplo é o Movimento
dos Sem Terra — MST, que ja criou sua ‘griffe’ adeeseus produtos no Brasil e no
exterior’ (Melo Neto, 1997: p.12-13). Também @reenpeacea Central Unica dos
Trabalhadores — CUT, a Central Geral dos Trabalesde CGT, utilizam-se dessa
estratégia para arrecadar fundos e continuar saa&f defesa dos direitos sociais e da
natureza.

O mundo moderno tem se apresentado cada vez nmgecm e contraditorio,
percebe-se antagonismos de toda a ordem inseridna nerta desordem, ao mesmo
tempo que o homem chega a lua um terco da populac@oial morre de fome em
varias partes do mundo. Uns tentam explorar o fdakkarte, outros tentam salvar a
Terra das catastrofes causadas pelo desequilibbMmogado pelas consequéncias da
revolucéo industrial. Para se trabalhar as causaais ndo falta espaco.

5. TIPOS DE MARKETING SOCIAL

Dentro do meio empresarial, existem, teoricamedtds objetivos a serem
alcancados pelas empresas, quando as mesmas adotsas sociais. Uma, € exercer a
filantropia propriamente dita, o que denota a semsibilidade com os problemas
sociais, sem que as atividades desenvolvidas esthj@tamente ligadas ao seu ramo
de negécios. A outra, é o desenvolvimento de ésfiet de marketing, com base em
acOes direcionadas a comunidade. Quando a essiscatividades desenvolvidas esta
diretamente ligada aos interesses da empresa.

Na sua obra mais recente, Responsabilidade So&alaania Empresarial,
Melo Neto (1999, p., 152-159), afirma: ..estas atividades caracterizam-se por

doacbes de produtos fabricados pela propria emprekzmcdes de dinheiro para
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entidades beneficentes, escolas, hospitais, umiagtss e demais 6rgdos de servigos
publicos, doag¢des para campanhas sociais e qualdoacédo para pessoas carerites
Estas atividades, segundo o autor podem ser atasks em 5 tipos:

* Marketing da filantropia

Sé&o programas de doagbes que divulgam e reforcanagem da empresa
doadora como entidade benfeitora e dotada de tesfilaintropico. Buscam apoio do
governo, a preferéncia dos consumidores, o resgegalientes, a admiracado dos seus

funcionarios e o0 apoio da comunidade.

* Marketing das campanhas sociais

Sao doacles destinadas as campanhas sociaisedesset publico de forte
apelo emocional. Comumente contam com o apoio dapgrincipalmente da TV para
sua divulgacédo, assegurando grande retorno pékcipara as empresas participantes.

#* Marketing de patrocinio de projetos sociais

Existem dois tipos de patrocinio de projetos seciaipatrocinio de projetos
sociais de terceiros e o0 patrocinio de projetomsoproprios.

No primeiro caso, temos as empresas que atuammeearigacom o governo no
financiamento de suas agdes sociais. Sao exengulas &s empresas que contribuem e
atuam como parceiras nos programas da ComuniddaiEr$g do governo federal e
outras que atuam em parceria nos programas firdoxijgelas Camaras de Comércio e
demais entidades patronais e associacoes proassiddo segundo caso, sao empresas
que, através de seus institutos e fundagfes soci@sn seus proprios projetos e 0s

implementam com recursos préprios.

* Marketing de relacionamento com base em acdesisocia
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E o marketing social que utiliza sua forca de vendamoprestadores de

servi¢os sociaisdando orientagfes médicas e educacionais aoslgniss.

* Marketing de promocgéo social do produto e da marca.

Também denominado denarketing de causaconsiste no licenciamento do
nome oulogo de uma entidade sem fins lucrativos, ou a exploragé uma campanha
social do governo, por uma empresa, que em tropassa (a campanha) uma
porcentagem do faturamento das vendas.

Com base na bibliografia estudada foi possivel tcoinso quadro abaixo,
(quadro 1.1 - Acdo Social e Investimento) que naosin recorte da realidade brasileira,
guanto ao montante de recursos que as empresasimadtindo em programas de

marketing social.

Quadro 1.1 Acao Social e Investimento

EMPRESA ACAO SOCIAL TIPO INVESTIMENTO
NESTLE PROGRAMA NUTRIR - Marketing de R$ 1 milhdo / ano
Promover atividades as areas de Patrocinio dos
educacéo, cultura, saide e meio projetos sociais

ambiente com o objetivo de prevenir @
desnutricdo de criancgas e adolescentes.

MC DONALD'S Mc Dia Feliz Marketing das Valor total da venda
Campanhas Sociaig do dia
GRUPO PAO DE | Programa Cidad&o Brasil Marketing de R$ 15,6 milhGes / ano
ACUCAR Patrocinio dos
projetos sociais
3M 3M Escola, 3M Cultura, Projeto 3M | Marketing da R$ 1,1 milhdes (1998)
Preserve o Meio por Inteiro filantropia
BAUDUCCO Parceria com a Abring destinou parte|ddarketing de N&o revelado.

venda de todos os produtos da marcd promocao social do
(entre outubro/dezembro de 1999) parproduto e da marca

instituicbes carentes. (Marketing de causa)
AVON Por meio de suas representantes Marketing de US$ 55 milhoesS
orientam suas clientes na prevencao delacionamento com
cancer de mama. base em acoes
sociais.

6. CONSIDERACOES FINAIS
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Apesar de opinifes divergentes a respeito da prdtcfilantropia e adocao de
campanhas sociais como estratégia do planejamemuacketing da empresa, € grande
0 numero de empresas que adotam tal pratica costivabfle divulgar e reforcar a sua
imagem de entidade benfeitora ou empresa cidadégaulo valor aos seus produtos.

Na sociedade moderna, a empresa contemporaneal denggo, nao existe
para seus fundadores, socios, funcionarios ou istésn mas para a sociedade. Ela deve
existir para atender a alguma necessidade nadegatiO lucro é consequéncia e nao
um fim em si.

No entanto, os investimentos em campanhas socmipgrte da iniciativa
privada, tem demonstrado que estas acoes resuttagaehos de imagem corporativa,
fortalecimento da marca, produtos mais conhecid@smribui para a sustentabilidade
destas empresas a médio e longo prazo. E isto neemtivado muitas empresas a
reverem 0S seus papéis como agentes de transfarntk;@neio em que atuam,
tornando-se socialmente responsaveis e, a0 mesmpoteassegurando a sua
competitividade no mercado. E, sem duvida algumma, acdo social como estratégia de
marketing, para a empresa, trazem vantagens caiv@gtipois a mesma fica mais em
evidéncia e, em consequéncia disso seus prodasos fnais conhecidos.

Além disso, 0s proprios consumidores tornam-se lbogos de adquirir
produtos ou servicos de uma empresa que demornstbaupacdo com o0s problemas
sociais e com 0 meio ambiente.

E o que mostra, uma pesquisa desenvolvida nos dssthbhidos pelos
Institutos Cone Communications e Roper Grouque revelou que 76% dos
consumidores preferem marcas e produtos envohados algum tipo de ag&o social,
desde que eles tenham preco e qualidade compsftivo

Outro aspecto a ser analisado, € que o sucessosobrevivéncia de uma
empresa depende da capacidade dos consumidoresiqd@iraseus produtos ou
servicos. Na medida em que as pessoas possuencgrdigdes de consumo, ainda que
seja 6bvio, poderdo adquirir os produtos/servigeseaidos pelas mesmas. Para tanto, €

importante que, além de satisfazer os desejos éntesesses do consumidor, 0

12 Claudia Vassalo. Fazer o bem comperiRavista ExameEd. 660, N° 9. de 22 de abr. de 1998, p. 22-
30.
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planejamento de marketing deve somar esfor¢cos miadesede comprometer-se com o
bem-estar social e elevar a qualidade de vida elssops.

A acao social também pode contribuir para a medhawi clima organizacional
da empresa. Os funcionarios envolvidos com projstmiais sentem-se imensamente
recompensados, com uma grande satisfagcdo pessgalham-se em trabalhar na
empresa, contribuindo para o crescimento de saeseenhos e, como resultado final,
as vendas crescem.

A globalizacdo, que tem o seu lado perverso, paeda@nte também é uma
grande impulsionadora dessa visdo inovadora noéciesy e na administracdo de
marketing. A maior parte das empresas brasilagas relacbes com empresas do
exterior. Se estas empresas internacionais foresialsente responsaveis, elas néo
trabalhardo com empresas que nao se preocupam cétinaae a responsabilidade
social.

A mundializacéo, exige das empresas transnaciendgsseus fornecedores, 0s
mesmos padrdes éticos em ambos os paiddam ‘mundo globalizado, seus clientes
podem estar aqui ou em qualquer Iufatiz 0 empresario Sérgio Mindfif) Presidente
do Conselho da Fundacdo Abring, que reline empesgaadas na erradicacdo do
trabalho infantil. Ndo espere que um consumidor alemdo ou americancoNdrar
qualquer coisa cuja producéo tenha utilizado trdtmalinfantil ou contribua para a
extingdo de florestas. Fazer o bem se transformmowantagem competitivza(ldem)

Como se pode aferir, as agdes sociais deixaranerdatisidades somente de
entidades filantropicas, ou dos movimentos so@aisganizacdes ndo governamentais,
ultrapassaram essa fronteira e passaram constitplanejamento de marketing das
empresas privadas socialmente responsaveis.

A defesa de novos valores, de uma postura éticpgrte das organizacdes nao
guer dizer, necessariamente, que essas empresasajistas, pois sabe-se que, num
pais capitalista, elas sédo orientadas para a @uede lucros. Porém, com a
ineficiéncia do governo em relacdo aos problemasais) vem emergindo uma nova

ordem social que valoriza o exercicio da cidadeesponséavel.

13 |n Claudia Vassalo. Fazer o bem comperRavista ExameEd. 660, N° 9. de 22 de abr. de 1998, p.
22-30.
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Embora alguns especialistas ndo considerem arbjaiat como uma acdo de
marketing, percebe-se o grande nimero de empresasngestem em campanhas
sociais incentivadas pela valorizagdo do conce#@oresponsabilidade social a elas
conferidas, e pelo poderoso instrumento de comg@iica de relacionamento que se
estabelece entre a empresa e 0s seus publicostésliduncionarios, fornecedores e
comunidade).

O marketing social, impdéem uma nova realidade pas empresas
contemporaneas que passam a se abrir para a cane@djue pertencem, levando-as a
se preocuparem mais com a qualidade de seus pspdobon o respeito pelos
funcionarios e pelo meio ambiente. Exige-se, mareedade no comportamento das
organizacoes. A finalidade da empresa nao se resumiecro, e aos objetivos da
organizacdo e de seus membros. Transcende esga ®issem menosprezar esses
objetivos, procura considerar os interesses dadade.

A nova visao desencadeia um processo de interagaplexo (representado na
figura 1.1, p4g. 5), onde se respeitam as confiadie os diferentes interesses, que
apesar de antagbnicos tentam conviver em harmeni@e maneira responsavel se
renovam nas ac¢oes do cotidiano. Portanto, essaativas inovadoras permitem aos
envolvidos nesse processo construir relacionamettiwadouros, onde todos podem
desfrutar das vantagens resultantes dessa interacéo

Dessa forma, pode-se afirmar, que o marketing lspo@e atender ndo apenas
aos interesses do capital, mas também do trabadhdesemprego, da grande parcela
dos excluidos, enfim, da sociedade em geral. Calpecdissional de administracdo, que
manuseara essa poderosa ferramenta utiliza-la deimmalicida, como mais uma
opgdo, na busca de auxiliar a amenizar os probleswsais e melhorar a
competitividade da organizacéo.

Assim, a disciplina é permeada por uma dubiedagleeda forma complexa,
pois a0 mesmo tempo em que procura clientes covaddepotencial de compra, pode
direcionar parte de seus esforgcos para aquela Ipadee renegados da sociedade,
procurando construir, como diz o filosofmd@b o melhor dos mundos, mas um mundo
melhof. (Morin in Carvalho, 1998, p., 22).

Isto posto, o marketing social faz parte das exjias mercadoldgicas das

organizacdes contemporaneas de seu tempo.
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